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中文摘要 
I 
中文摘要 
营销策略（Marketing Strategy）是一个市场营销思路与竞争游戏规则，更是
一个不断被实践验证、卓有成效的的营销手段，尤其适合于中小新创企业。截止 2015
年底，我国网民已经达到 6.88亿人，网络零售总额占据社会零售总额的 14%，互联
网的发展阵势是入侵一个接一个的传统行业，先是慢慢地蚕蚀、再是激烈地冲击、
最后是根本性颠覆，侧面试探演变为正面出击，再升级为全面进攻, 服装、零售、
3C产品、家电、媒体、房产交易、金融……无不遭遇相同的“沦陷”。前段时间，人
们也深深体会到打车软件对出租车利益格局的打破，支付宝等互联网金融带来的颠
覆式金融体验。“不打不相识”，随着互联网科技的进一步发展和人们对网络科技的
信任和依赖，线上营销与线下营销早已融为一体，彼此无法离开。种种经济数据和
现象表明，我国消费市场已处于互联网大环境中。这个环境下的市场具有与以往经
济形态都不一样的特征--以消费者为中心,满足其营销对象的需求。传统营销已死，
营销策略要以顾客战略为焦点。在互联网销售中，服装占据着网络销售额的一大块。
自古我国就有“男耕女织”的传统，它也是我国最传统、涉及九千万人的行业。在
我国消费趋势下，服装企业转型成功与否牵挂着广大民众的心。为此，本文以当代
我国消费趋势变化为背景，结合 X 公司推广 BrandZ个案，在 4C 理论指导下，分析
传统服装企业如何在我国新消费环境中把营销策略效应做到做大化。 
本文主要分为六个部分来进行分析研究：第一部分：绪论，包括选题动机、研
究方法和意义；第二部分：理论部分，对 4C理论进行简述；第三部分：简要分析我
国消费市场趋势；第四部分：分析了 X 公司市场面临的竞争环境；第五部分：运用
营销 4C理论，结合 X公司营销策略，从顾客需求、顾客便利、顾客成本和顾客沟通
等四大模块进行营销策略研究；第六部分：结论与局限。 
本文是站在传统服装企业的角度，提出在当前消费市场环境下，把互联网变成
企业营销策略的一部分，提出了一些实际操作方案。对于相类似企业，有一定的参
考意义。 
关键词：营销策略；互联网；4C理论
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Abstract 
Marketing strategy is not only a marketing idea and the rule of game,but also a 
proven and effective marketing method ,which is especially suitable for the new 
enterprises and small&medium-size enterprises  and helps the company get and keep the 
competitive advantage. By end 2015,there are 688million netizen in China, Network retail 
sales had accounted for 14% of total retail sale. The Internet has penetrated into every 
industry,such as Media, electronic products, home appliances, retail, finance, tourism, 
clothing and so on .Various social and economic phenomena is telling us that China has 
entered a new age of internet ecomony.In this age of  the netwok economy,clothing 
industry occupies a big part of online sales transaction.Meanwhile,the clothing line is the 
most traditional in China,which has the most employees among the lines.In the internet 
environment,the transformation of the clothing industry is concerned by the government 
and the people.Hereby,this paper is studying how to get the the most return from the 
marketing stratery for the clothing company under the new consumer market 
environment ,with 4C theory ,taking X company as an example.   
This article mainly divides into six parts to carry on the analysis research.The first 
part tells the research motive,research purpose and methods as well as  significance.The 
second part is an overview of 4C theory.The third part is showing the consumer marketing 
trend in China.The fourth part is showing SWOT analysis for X company.The fifth part is 
the application of 4C theory in market stragtegy for X company.The sixth part is the 
summary. 
The paper is in the view of  the trandistional clothing enterprises ,and studying how 
to embrass the internet and how to use the internet innovative thinking to operate the 
business.It draws lessons from this paper for all the traditional companies. 
 
Keywords: Marketing stragety,Internet ,4C theory 
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1 
第一章  绪论 
本章主要介绍选题动机、论文的研究方法和意义、论文框架图。 
第一节  选题动机 
作为一个快速发展的发展中国家，我国的经济技术、市场竞争、消费环境正在
发生着日新月异的变化。伴随着互联网技术的广泛使用和新生代的崛起，老百姓的
生活方式、消费习惯正在发生前所未有的变化，企业经营的内部环境和外部环境正
在发生剧烈变化。 
一方面，我国已经进入互联网时代，互联网已经成为当代社会必需的基础设施
之一。就像天然气和高速公路一样，互联网不仅仅是可以给予大幅提高效率的手段，
它是构建未来生活方式、生产方式和思维方式的基础设施。屌丝经济、消费体验、
O2O、大数据、C2B、互联网+、垂直门户网站等等新词汇不绝于耳，企业外部的市场
竞争环境发生了前所未有的改变。市场竞争环境变得更激烈，传统的经营理念和经
验不断被推翻。维持“持续经营”也愈加的艰难，所有企业都无法独善其身。传统
制造企业更应该主动分析市场竞争环境的变化，直面互联网。据麦肯锡研究，互联
网产业 75%的影响力来源于对传统产业的改造。互联网不是传统经济与虚拟经济的分
割线，而是通向新经济的桥梁，是帮助传统企业转型升级的工具。由此可见，互联
网应该而且已经成为我国商业思维的一个起点。 
另一方面，传统制造和零售企业面临前所未有的发展困境和挑战。受到生产综
合成本急剧上升、国内外市场需求萎缩和国内消费者消费习惯改变的三重影响和压
力，绝大部分传统企业的盈利能力下滑，“日子”不再那么好过，迫切需要寻找一条
转型发展的路子。面对同样的境遇，作为生产和销售功能性户外活动服装的 X 公司
要寻找和开发新的盈利点和拓展盈利空间。 
产品的市场竞争力就在于它产生的附加值。但是产品附加值来自何方呢？来自
于市场对产品及其品牌的认可程度。虽然苹果手机卖得最贵,但它的市场占有率还那
么高？因为苹果品牌下的产品具有很高的品牌附加值，顾客喜欢的是苹果公司赋予
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苹果品牌个性方面的张扬。所以说，质地优良的产品是企业市场竞争力的根基，但
仅仅这个根基是远不够的，还需要用营销策略的思路把它的品牌附加值激发出来。
古人云，“与其临渊慕鱼，不如退而结网”，X公司作为在功能性户外服装服饰领域经
营多年的企业，对行业市场环境、产品理念、产品研发、供应链整合、经营管理、
顾客需求有一定程度的经验积累和判断。基于企业对市场的洞察分析和营销理论，X
公司要通过提高自有品牌附加值来拓展盈利空间。特别是在我国消费新趋势下，X公
司充分运用互联网工具和平台来实现营销策略，提高产品的品牌附加值来提高盈利
空间。“一将功成万骨枯”，中小企业做品牌谈何容易。品牌营销策略对企业富有挑
战性，操作不好，企业会付出巨大代价，可谓九死一生。但是成功的品牌营销策略，
不仅能提高企业的核心竞争力和盈利能力，还能提高企业营运素质和市场形象，创
造出品牌价值，帮助企业走上一条快速发展的绿色道路。X 公司必须“铤而走险”,
全力推进自有品牌 BrandZ 的营销。营销 4C 理论诞生于互联网时代，与互联网理念
不谋而合。生于互联网大环境中的 X公司，第一天就把互联网思维和营销 4C理论渗
透到自己的一切商业行为中。基于我国消费新趋势和营销 4C理论的营销策略被提到
了“战略制胜”高度，它是企业能够站稳市场、保持竞争力、实现持续经营的唯一
出路。 
第二节  研究方法和意义 
本文首先对营销 4C理论进行概述。它告诉人们，如果一个企业处于起步生存阶
段，也许把产品品质做好就足以应付市场竞争。当企业要发展，进入更高级的市场，
就要面对同行的更高级的竞争。这时如果没有营销策略的支持，是肯定不行的，无
法打破发展瓶颈。所以，企业要一步步成长，首先要树立营销策略意识去打市场。 
紧接着通过一些数据图表说明了当下互联网已经形成一个平台、趋势、环境,并
形成了不同于以往环境下的消费行为趋势。这些消费行为趋势始终说明了市场营销
要以消费者需求为中心。由此，企业要准确把握住该变化和趋势，并想方设法地研
究出在我国消费新趋势下进行营销策略的新思路。X 公司作为这个经济大潮中的一
员，要面对所有这一切的变化并采取合适的营销策略。 
接下来本文分析了对 X公司进行了 SWOT分析和提出对策。营销 4C 理论是互联
网环境下的产物，有别于传统营销 4P理论，X公司在我国消费新趋势下的营销策略
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要基于营销 4C理论。 
最后本文运用营销 4C 理论，借用互联网工具和平台，结合 X 公司行销 BrandZ
品牌个案,分别研究了如何发现、定位、满足顾客需求，如何让顾客实现选择便利、
购买便利、服务便利、支付便利，如何优化顾客的成本和基于顾客愿付成本的最佳
定价及品牌如何最大效率地跟顾客进行相互沟通等四个方面来达到营销策略效用最
大化。 
 
 
图 1.1：论文架构图 
资料来源：作者自制
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第二章  营销基本理论-4C理论 
20世纪 90年代初期，我们进入了一个崭新的消费时代。消费者被市场推到了极
高的地位，消费个性化和感性化更加突出，企业主动要求与消费者推进双向信息沟
通，以了解消费者的需求和欲望。新的社会经济形势推动了营销理论的进一步发展，
于是市场营销理论家族迎来了 4C理论。1990年美国市场学专家罗伯特·劳特伯恩教
授在 4Ps 营销组合策略基础上（Product、Price、Place、Promotion)），提出了营
销 4Cs 理论。他重新定义了市场营销组合的四个基本要素:消费者 (Customer)、便
利(Convenience) 、成本(Cost)和沟通(Communication)。与产品导向的 4Ps理论相
比，4Cs理论有了很大的进步和发展。它站在顾客角度来思考市场，以顾客为导向，
以追求顾客满意为目标。①该理论针对产品策略，提出重点关注顾客的个性需求与欲
望；针对价格策略，提出应重点考量顾客为得到商品或服务所愿意支付的成本；针
对渠道策略，提出一切商业活动应优先考虑顾客便利；针对促销策略，提出所有商
业活动包括促销要与顾客长期保持互动沟通。4Cs 理论的思想根基是以消费者为中
心，强调企业的市场活动应以消费者的诉求为轴心来进行。它强调企业首先应该把
追求顾客满意放在第一位，其次是充分注意到顾客购买过程中的便利性、可行性，
然后要努力降低顾客的购买成本，最后还应以消费者为中心实施有效的双向沟通和
传播。这与以企业或产品为中心的 4Ps理论有着根本上的区别。 
在商业实践中，这种营销理论的颠覆性变化反映着这样一个事实：企业的市场
营销策略的制定与落实正在从卖方角度向买方角度转移。可以大胆预言，未来市场
上的赢家将是那些一开始就站在顾客的角度，为顾客提供更多满意甚至超越满意的
企业。4Cs理论具体分为下面四大模块。  
 
第一节  顾客需求 
Customer Needs and Wants（顾客需求与欲望）是指顾客的需求。企业要首先
                                                             
①张玉芳. 基于 4C理论的病毒性网络营销应用[J].商场现代化， 2010,(12）：55-56. 
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了解和研究顾客，根据顾客的需求来提供满足顾客预期甚至超预期的产品，即“物
有所值”和“物超所值”。顾客不仅需要的是企业的商品和服务，更看重的是由此产
生的客户让渡价值（Customer Delivered Value）。 
直接面向顾客的零售端，更应该考虑顾客的需求和欲望，将“始终以顾客为中
心”的轴心，贯穿于市场营销的整个过程。零售企业应站在顾客的立场上，悉心调
查研究顾客需求；帮助顾客挑选组织货源；按照顾客的需求特征，及时组织商品销
售网络；分析顾客的购买和使用习惯，更好地满足顾客的需求；进行创新活动，把
顾客的未来需求尽快变成现实；更注重对顾客提供优良的服务。 
第二节  顾客便利 
Convenience（便利）是指企业为顾客提供最大限度的挑选、对比、购买、支付、
服务和使用等环节上的便利。便利是客户价值不可缺少的一部分。顾客便利强调企
业在制订生产和销售策略时，要更多的考虑到顾客的便利，而不是企业自己方便。 
零售企业在选择门店位置时，除了应考虑区域抉择、地点抉择等因素外，尤其
应考虑"顾客的易接近性”这一因素。即使是远程的顾客，也能通过方便的交通网络
接近商品，且商品在被购买后便于配送。在提供服务的时间上，应该以顾客方便时
间为主。在卖场的规划和布局上，企业要考虑方便顾客进出、上下，方便顾客浏览、
挑选、下单、付款结算、运送等。 
第二节  顾客成本 
Cost（成本）是指顾客的所有与购买行为有关的成本之和。任何顾客的购买行
为都有预期成本预算存在，这意味着产品定价的最佳状态，是既低于顾客的心理预
算，且能够保证企业有利可图。顾客成本不仅包括可测算的货币支出，还包括为此
所耗费的精神、时间、体力和所承担的购买风险等等。 
顾客在购买商品时，总希望把有关成本降到最低程度。降低顾客购买的总成本，
包括减少流通环节，降低流通环节的商品进价；减少销售环节的营销费用；最大提
高工作效率，尽可能减少顾客的购买时间；创新商业模式和销售模式，减少顾客支
付费用；通过更多媒介向顾客提供详尽的信息、为顾客提供周全的售后，减少顾客
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体力的消耗；提供安全的信息保障，减少顾客担心信息泄露的精神压力。 
第四节  顾客沟通 
Communication（沟通）是指企业应积极同顾客进行有效的互动交流，确保买卖
双方的双向信息流通畅通无阻。企业不再单向的促销和劝导，而是在双方的灵活交
流中找到能同时实现各自利益的通道。在当今残酷竞争的市场环境中，企业决策者
应该意识到，与顾客保持良好双向沟通比选择适当的商品、价格、地点、促销更为
重要。 
零售企业要持续地与顾客沟通，包括拓展一切可能的沟通渠道，及时使用最新
科技手段促进沟通；搜集一切有关顾客消费的信息，并加以分析；向顾客提供有关
商店路线图、商品品种、促销活动、会员等方面的信息；积极向顾客展示企业和产
品诉求点，并及时收集顾客的反馈和投诉；对品牌和产品进行娱乐化营销，影响消
费者的态度与偏好。 
4C 理论(顾客需求、顾客便利、顾客成本和顾客沟通)是在我国消费新趋势下以
消费者为导向的营销理念,可以给消费新趋势下的营销策略的制定、执行和反馈完善
提供较为系统的指导,有利于建立 “对路”的营销策略。
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